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Velkommen  til  det  treogtyvende  ’Nyhedsbrevet — om
Forbrugeradferd’. 1 dette nummer af Nyhedsbrevet bringes to
spendende artikler fra forbrugerforskningens verden.

Den forste artikel handler om, hvordan ’duge’ kan fortalle historier. I
denne artikel beskaftiger adjunkt Hanne Pico Larsen sig med,
hvorledes Georg Jensen Damask har fiet kunderne til at skrive
historier om deres forhold til firmaet og produkterne. Herunder ikke
mindst i forbindelse med relanceringen af ’Malkebottedugen’, som
blev ledsaget af kampagnen ’En dug for en dug’, hvor dugejere blev
inviteret til at bytte den gamle dug fra 1972 til en ny — hvis altsa den
gamle dug blev ledsaget af en historie!

Horer du til de mange forbrugere, som ynder at indkebe og oplagre
gaver til senere brug? Sa pas pal Lagring af gaver kan nemlig pavirke
gavens verdi og dermed dens evne til at styrke relationen mellem
gavegiver og gavemodtager. Fenomenet gaveskabe’ — og ikke mindst
konsekvenserne af disse - er emnet for den anden artikel af lektor
Thyra Uth Thomsen og professor Judith Lynne Zaichkowsky.

Nar duge fortaller. . .



ARTIKLER

Schyyy, dugen fortzller en historie — Georg Jensen
Damask

Af adjunkt Hanne Pico Larsen

I sensommeren 2014 startede Georg Jensen Damask (GJD) projektet
[RE:Design|, som er en serie relanceringer af gamle tekstilfavoritter.
Georg Jensen Damask er Danmarks wldste tekstilfirma, som siden
1700 tallet har produceret tekstiler af hoj kvalitet, sa der er nok at
velge imellem i Koldingfabrikkens arkiv. Det forste produkt valgt til
[RE:Design| blev den populere, prisbelonnede dug ’Mzlkebotte
/Dandeloin’ fra 1972. Dugen blev designet af John Becker, som
dengang var en af brandets tmtknyttede designere. Dugen kom
dengang i de populaere farver: gul, orange og bla og kostede 130 kr. I
1980erne kom dugen i brun, gra og red, og det nye 2014 look er i
tidsvarende farver: zinc, plum og husted violet.

Parallelt med [RE:Design] blev et andet projekt annonceret, nemlig en
serie lanceringer af nye produkter. Disse lanceringer omfatter et nyt
design kreeret 1 samarbejde med kendte designere. GJD satser sdledes
pa bade det gamle og det nye. De tilfredsstiller fortsat den loyale
kundegruppe og prover at tiltrekke en ny gruppe forbrugeres
opmarksomhed med nyt klassisk design, kreeret sammen med celebre
designere. I denne forbindelse har det varet vigtigt for GJD at gore
deres egen brandhistorie bedre kendt, siledes at fokus ikke kun bliver
pa de kendte designere, der samarbejder om nye produkter.

I stedet for at gentage en stovet kronologisk historie om brandets
tilblivelse tenkte Mette Tonnesen, marketingschef hos GJD, at det
kunne veare sjovt at fa kunderne til at skrive historier om deres
forhold til firmaet og produkterne. Hun havde egentlig ikke tenkt
specielt meget over, hvordan historierne sidenhen skulle anvendes,
men mente, at det kunne vare en interessant mide at fi anderledes
information om kunder og deres forhold til brandet og produkterne.

Da jeg forkelede mig selv med en ny, zinc malkebottedug i
september 2014, blev jeg meldt til GJDs nyhedsbrev og derved gjort
opmarksom pa [RE:Design]. Det var en fascinerede historie, og
kampagnen bag gjorde mig nysgerrig. Her var virkelig en god historie,
eller rettere, mange gode historier, at kaste sig over.



Relanceret Melkebottedug 2014 (Foto G]D)

Relanceringen af malkebottedugen blev ledsaget af kampagnen ’En
dug for en dug’ - hvor dugejere blev inviteret til at bytte den gamle
dug fra 1972 til en ny — hvis dugen altsa kom ledsaget af en historie!
Kampagnen blev kommunikeret hovedsageligt via nyhedsbreve, og
hurtigt efter kampagnen var skudt i gang blev Mette Tonnesen
overrasket. I lobet af de fda maneder tilbuddet stod ved magt modtog
GJD omkring 150 duge - og endnu flere historier. Nogle kunder ville
gerne fortxlle om dugen, men ville ikke af med den, fordi
affektionsvardien var for hej. En kunde forklarede, at hun arvede
dugen, og er glad for den: “Sa i skrivende stund har jeg ikke bestemt
om jeg vil bytte den til en ny.” Eller maske er dugen smidt ud, fordi
familiens perserkat kradsede den i stykker - men minderne bestar.
Nogle duge kom tilbage 1 original indpakning og med kvittering og
ubrugte, andre var godt slidte og med pletter. Historierne kom hulter
til bulter pa fint brevpapir, genbrugt papir, skrevet i hinden, pa
maskine eller e-mail. Nogle historier var ledsaget af fotografier fra
familiealbummet, som viste dugen i brug og som centrum for
livsfester og hejtider. Nogle blev bragt til GJDs butikker rundt om 1
landet, andre sendt direkte til fabrikken i Kolding.

Som forsker i kulturer omkring forbrug var det for mig et dbenlyst
unikt materiale, om end problematisk at arbejde med. Kampagnen var
ikke helt tenkt til ende, indsamlingen knapt sa systematisk og
historierne meget uensartede grundet manglende retningslinjer. Men
det er samtidig appellerende, for det viser netop, hvor vigtige dugene
og deres historier har varet for de loyale forbrugere at kommunikere
tilbage til GJD. Mette Tonnesen beretter, hvordan hun dagligt far
henvendelser fra kunder, der bare lige ville fortzlle, hvor tilfredse de
er. Historiefortelling inden for marketing er et udbredt redskab, som



bla. anvendes til at give produkter specielle vaerdier. Oftest bruges
historiefortzlling 1 formidling og promovering af producenterne og
deres produkter (Fog, Bundtz, Munch og Blanchette 2010; Shankar,
Elliot og Goulding 2001).

Som forbrugere kender vi jo tit forbrugsgenstandens biografi, om det
sa er kartofler, portvin eller @gte tepper (Kopytoff 1986). Men kan
forbrugernes egen historier fortxlle os om (her) dugens betydning ude
omkring i hjemmene, om de sorger og gleder, den har lagt ore til, og
om specielle forhold, man har haft til netop denne dug? I et bredere
perspektiv kan vi maske lere mere om kundernes made at give
ting/brands mening i deres liv og betydning for deres identitet
(Ahuvia 2005; Belk 1988). Jeg fik lov at komme pad besog hos GJD i
Kolding og se de gamle duge og lese de tilhorende historier. Mette
Tonnesen gav ogsa lov til, at jeg bragte historierne med tilbage til
CBS, hvor de med tiden skal digitaliseres, oversattes og bruges i
forskningsejemed.

Men det unikke og potentielle materiale, dugene og deres historier
udgor, er ogsi netop blevet brugt i undervisningen pa CBS. De
dygtige MA studerende pa valgtaget Consumer Culture Theory fik i april
maned lov at lege med et udvalg af historier og koble dem med
relevant teori anvendt i faget. I faget fokuseres pa forbrug som en
maide at skabe mening i samfundet, og ikke kun som en
behovsdakkende aktivitet. Consumer Culture kan derfor beskrives som
konteksten hvor denne meningskonstruktion og kommunikation
finder sted. De studerende blev bedt om at gentenke kampagnen fra
indsamlingen af duge og historier til den senere anvendelse af dugene
og formidlingen af historierne. De blev ligeledes bedt om at overveje
forskellige teoretiske vinkler, man kunne fokusere pa i eventuelle
artikler eller athandlinger, og - ikke mindst - skulle de fremlagge deres
arbejde for Mette Tonnesen, der kom pa besog. De studerendes
kreativitet, og teoretiske formaen var en positiv oplevelse for Mette
Tonnesen, og hos de studerende kunne man tydeligt aflaese
begejstringen for at arbejde med et rigtigf levende materiale og dialog
med en vaskexgte marketingchef. Som underviser var det storslaet at
observere synergien mellem de to parter.

Men tilbage til dugene og deres historier...



Gamle Malkebottednge fra 1972 (Foto GJD)

Historierne er skrevet af dugejere, arvinger og nogle har endda dugens
egen  fortxllerstemme. Mange  skribenter har  udtrykt  stor
taknemmelighed over at blive spurgt, og vil gerne vide, hvad dugene
og historierne skal bruges til, eller er kommet med forslag til genbrug.
De indsamlede duges andet liv kan jeg desvarre ikke afslore. Men det
bliver spendende at se. Mette Tonnesen har imidlertid ogsa indset, at
hun skylder kunderne at videregive nogle af de mange historier, sa
mon ikke, nogle fia udvalgte historier vil komme pé virksomhedens
hjemmeside?

Til gengzld kan jeg viderebringe historiernes gennemgaende temaer
og give et par eksempler, som bla. viser, hvordan en personlig
genstand, som f.eks. en af disse duge, ofte fungerer som
materialisering af hukommelsen og vaxkker sterke folelser om
fortiden (Belk 1991; Brown, Kozinets og Sherry 2003; Epp og L.
Price 2009).

Generelt kan man sige, at dugene har et temmelig langt liv,
sammenlignet med mange andre tekstiler, som folger en hurtigt
skiftende mode. Patina er bestemt ikke et problem i forbindelse med
duge, og at dugene holder, legitimeres i kraft af kvaliteten og GJD’s
lange tradition og klassiske design. Den lange levetid giver samtidig
dugene en vis autenticitet (McCracken 1988; Politiken 21.10.2014).
Som man maske kan forestille sig, er dugen ofte baggrund for samvar
og hygge. Man legger dug pa bordet og dakker det fint, nar familien
skal fejre livets store fester eller tilbagevendende hojtider. Brands kan
ofte kobles sammen med events, og disse events bliver sd associeret
med brandet (Keller 1993). En historieskriver beretter om, hvordan



man 1 hendes udvidede familie havde fem ens duge, som man lante ud
til hinanden ved store fester. Pa den made er en bla dug af market
GJD i den familie blevet et symbol pa livets store fejringer.
Mzlkebotte dugen er ogsa af mange brugt til nytar, da blomsterne
giver associationer til fyrvaerkeri. Nogle har ligget pa havebordet,
andre indenders. Nogle har ligget pa kaffebordet, andre er blevet
rodvinsplettede efter festlige lag. Nogle duge har varet pa rejse til
udlandet med deres ejere, andre har oplevet sorger og skilsmisser. En
kvinde beretter, hvordan hun ved afskeden med sin deende mor fik
overdraget den gamle dug med henblik pa at bytte til en ny. Den nye
dug blev derved betydningsfuld i bearbejdelsen af sorg (Tutley &
O’Donohoe 2012).

Ikke sa fa duge har lidt den kranke skabne at ligge urert nederst i
skabet i mange, mange ar, fordi de aldrig har passet til husets borde,
eller stuens farver: "Den orange dug har jeg ikke varet glad for. Min
mor har fejlkobt den, den var for smal til deres spisebord, og hos mig
har den ikke den rigtige farve”. Eller: “Jeg er dugen, ingen kunne
lide,” skriver en anden, men ingen nannede at skille sig af med den,
fordi den var givet 1 gave og siledes allerede udstyret med en speciel
betydning af den velmenende giver [se mere om betydningen af gaver
1 den anden artikel 1 dette Nyhedsbrev, red.]. Mange duge sattes, ud
over samvaer med familie, i forbindelse med luksus og har maske
veret en del af udstyrspakken ved giftemal. En kunde husker sdledes,
hvordan hun og hendes soster blev sendt hjemmefra med hver et par
GJD duge. Moderen bemzarkede med et smil: “Vi kan ikke give jer en
stor medgift, men vi kan give jer et par Damask duge”.

Gang pa gang fortzlles, at trods midlerne i hjemmet var sma, ville
man gerne give lidt ekstra for at kunne fa en =gte GJD dug, fordi
virksomheden er kendt for det fine handvark og gode kvalitet: .. .vi
havde lert at lige netop disse duge var noget unikt, da de var af en
god kvalitet, de kunne vendes, sa farverne spillede anderledes, og ikke
mindst gav de anledning til, at nogle diskret kiggede 1 hjornet for at se,
om der var det obligatoriske Georg Jensen marke”.

Mange skriver med glede om tilbagevendende besog fra firmates
konsulenter, som kerte rundt 1 landet til private kunder og viste den
sidste nye kollektion frem indtil omkring ar 2000, hvor GJD
gennemgik en kraftig modernisering (Jyllands-Posten 17.10.2014).
Konsulenterne blev aflost af GJD butikker placeret rundt omkring i
de storre danske byer. Nostalgien er helt klar i disse fortallinger:
“Dugen er kobt i slutningen af 70’erne. Dengang kom Ludvig til os en
gang om aret.” Besogene blev en skattet tradition, produkterne var i
top og betjeningen udsegt. Inden for faglitteraturen er det fint
beskrevet, hvordan klassiske brands ikke kun barer vidnesbyrd med
sig. om de moralske vardier indenfor hindvaerk, men ogsi peger
tilbage i tiden, hvor verden syntes tryggere, overskuelig og mindre
kommerciel (Brown, Kozinets & Sherry 2003).



For en god ordens skyld skal det nzvnes, at GJD stadig kendes pa
den gode betjening, og virksomheden fik i 2014 *Customer-Centric’
prisen, som den danske virksomhed, der yder den bedste
kundeservice. En dame nord fra Kebenhavn skriver: “Jeg er
efterhanden kommet op i drene, men alligevel kan jeg ikke holde mig
tilbage, men ma ind i butikken i Lyngby til de rare damer, der hjzlper
mig helt overdadigt”.

Til slut 1 brevene berettes ogsa, hvad de nye duge skal bruges til.
Nogle gamle duge var ellers tenkt som puder eller anden sjov
genbrug, men bliver alligevel ombyttet og i stedet givet som gave til
born og svigerborn, sa de med den nye relancerede dug kan skabe
deres egne traditioner i deres egne hjem. Sddan afsluttes altsa en dugs
historie og erstattes bade af en ny damaskdug og forhabentlig med
tiden en rekke nye historier. Heldigvis passer de ombyttede duge til
bade borde og farver i de nye hjem, da historiefortxllerne selv har
kunnet onske bade farver og mal.

De studerende i faget Comsumer Culture Theory mangler nu kun deres
cksamen. Jeg er sikker pa, at de, takket veere Mette Tonnesens GJD
historier, har fiet en rigtig god forstaelse for vigticheden af en mere
antropologisk tilgang til konsumtion. I Kolding har Mette Tonnesen
travlt med flere lanceringer/relanceringer og arbejdet med det
uventede store og lettere kurigse materiale af tilsendte historier og
gamle duge. Jeg selv vil komme dug pa bordet og sprede alle
historierne ud. I dette unikke materiale findes potentiale til at
udforske historiefortzllingens vidunderlige univers og store rolle 1
branding. Her beskrives i mindste detalje, hvordan forbrugere valger
genstande, gor plads til dem i deres liv, bade til hverdag og til fest, og
derved forsyner dem med meninger og vardier, der rekker langt ud
over den oprindelige kommercielle status. Det kan vare vard at lytte
til... schyyy Hanne, en dug forteller:

Jeg blev skabt som melkebotte og havde et langt og lykkeligt liv hos en aldre
dame. 1 ed hendes dod var jeg spandt pa, om der stadig var rum og plads til min
storhed. Jeg mente med bestemthed, at jeg stadig kunne sprede hygge og skonbed pa
ethvert bord. Jeg folte stadig min ungdom. Ikke alle arvinger kunne imidlertid
Jforlige sig med min ringe storvelse og specielle farve; men lykkeligvis var der et
agtepar, der havde sans for godt handverk og design, sa jeg kom i huset hos dem
0g har tent dem trofast og gerne. Malkebotten er mejslet ind hos dem, og de
onsker sig nu et yngre skud pa stammen. Jeg kan anbefale dem som vertspar for
en ny melkebottefamilie.
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With love from me to you?

Af lektor Thyra Uth Thomsen og professor [udith Lynne Zaichkowsky

Sommetider er man som forbruger sa heldig at finde den helt rigtige
gave til den helt rette person pa det helt rigtige tidspunkt. Andre
gange kober man af forskellige grunde gaver pa forkant med
begivenhederne. Nogle af arsagerne til opbygning af et gavelager kan
vaere knyttet til @ndringer i den moderne forbrugskultur med sine
vasentligt anderledes betingelser for gaveritualer.

Forbrugerne kan f.eks. have en masse venner og slegtninge, der
genererer hyppige situationer, hvor gaven ikke behover at veare
perfekt men blot passende. Nogle forbrugere kan soge det
tilfredsstillende’ nzrmere end det ’maksimerende’ i deres gaver
(Schwartz et. al. 2002). Med andre ord kan der vare visse relationer
og lejligheder, hvor kun en minimal grad af gavesogningsindsats anses
som varende rimelig. Forbrugerne kan vzre tidspressede, mangle
penge eller kreative ideer. Dette kan vare en af grundende til, at de
beslutter at opbygge et lager af gaver, som pa engelsk har faet
betegnelsen ’gift closet’ — et ’gaveskab’.

Etableringen af et gaveskab kan ogsa skyldes, at de gemmer og
forerer gaver vak, som de selv har modtaget men ikke onsker
(Consumer Reports 2013). Ifelge nogle undersogelser praktiserer
f.eks. mere end 50% af de amerikanske forbrugere denne gavepraksis,
som de anser for at vere biade fornuftig og acceptabel (Homegoods
2011). Ogsi en canadisk undersogelse viser, at 45% af
gavemodtagerne ikke har noget problem med enten at returnere eller
videregive uonskede gaver, mens kun 34% beholder dem (LLangdon,
2000). Endelig kan nogle forbrugere kebe og opmagasinere gaver,
fordi de falder over en gave, som de mener er den ’perfekte gave’ til
en bestemt person ved en senere lejlighed. Der er siledes mange
grunde til, at forbrugere forbereder fremtidige gaveritualer ved at
opbygge et lager af gaver i et ’gaveskab’.

Selvom det kan synes bade okonomisk rationelt og meningsfuldt at
opbygge disse gavelagre, er de i potentiel strid med selve kernen i
gaveritualets and fordi opbevaring i sig selv kan mindske gavens
symbolske vardi. Dermed udfordres ritualets evne til at styrke
relationen mellem gavegiver og gavemodtager. For eksempel kan en
gave betragtes mindre personlig, hvis den er valgt fra et gaveskab i
stedet for at blive kebt med sarlig henblik pa den specifikke
anledning. Sa uanset hvor praktisk det end matte vere kan brugen af
gaveskabe derfor have utilsigtede negative konsekvenser pa
gavemodtagerens paskonnelse af gaven.



Er der gaver i skabet. . .2

Paskennelsen af gaven vil dog afhxnge af den specifikke kontekst,
som gaven bliver overrakt i Denne kontekst er blevet
konceptualiseret pa tre forskellige mader: (1) den okonomiske
transaktionsmodel, (2) den sociale transaktionsmodel og (3)
karlighedsmodellen (Belk og Coon 1993). Ifelge den okonomiske
transaktionsmodel er gaver primart verdifulde pa grund af deres
okonomiske vardi samt forventningen til pa sigt at modtage en
modydelse af mindst tilsvarende vardi. For eksempel kan en
jubileumsgave til en ansat gives i bytte for den oplevede vardi, som
medarbejderen har for virksomheden. Det er dette band, der
bekreftes via gaven. Jo hejere man vurderer vardien af
samarbejdsrelationen, des dyrere gave vil man vare villig til at give.
Fra et okonomisk transaktionsperspektiv vil det formentlig ga
ubemarket hen, om gaven kommer fra et gavelager eller ¢j,
medmindre gavens skonomiske vardi pavirkes af opbevaringen.

Anderledes forholder det sig, nir man ser pa den sociale
transaktionsmodel, fordi gavens evne til at styrke relationen mellem
giver og modtager her hviler pa gavens samlede symbolske vardi.
Denne verdi bestar — ud over gavens ekonomiske vardi — ogsa 1
gavens adferdsmassige omkostninger (i form af tid og energi brugt
pa at kebe gaven; se Robben og Verhallen 1994) og gavens symbolske
betydninger (McCracken 1986) i form af gavens evne til at reflektere
gavegiver og/eller hvor godt gavegiveren kender gavemodtageren. En
gave med hoj vaerdi - iser 1 form af at vaere personlig, sjelden og intim
- kan skabe relationel nzrhed (Belk og Coon 1993; Tournier 1963),
hvis gavemodtageren kan identificere sig med og genkender sig selv i
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gaven (ibid, Belk 1988; McCracken 1986). For eksempel er gaver
sasom julegaver normalt ikke blot verdsat for deres monetere vard,
men ogsa for deres evne til at reprasentere forholdet mellem gave
giver og -modtager (Ruth, Otnes og Brunel 1993). Hvis julegaven til
gengzld er en gave, som man pa et tidligere tidspunkt har kebt uden
at vide til hvem, eller hvis det er en gave, man tidligere selv har faet,
sd er gavegiverens adferdsmassige omkostninger lave, da gavegiveren
investerer mindre tid og krafter pa shopping. Desuden kan gaven
anses for varende mindre personlig og intim, da gaven ikke blev valgt
med en speciel person eller begivenhed 1 tankerne. Derfor kan
gaveritualer, der tager udgangspunkt i oplagrede gaver, mindske
veerdien af gavernes adferdsmessige og symbolsk vardi. Set ud fra et
socialt transaktionsperspektiv kan lagring af gaver derfor mindske
gavens verdi og evne til at styrke relationen mellem gavegiver og
gavemodtager.

Slutteligt er gavens vaerdi i kerlighedsmodellen baseret pa gavens evne
til at udtrykke og overfore folelser, der kan begejstre modtageren og
give modtageren fornemmelsen af at vare unik. I dette perspektiv
forventes gaver at vare blottet for enhver form for egocentriske
motiver — de skal vare uselviske. Hvis du for eksempel kober oreringe
til din kaereste pa impuls og ikke kan vente med at give dem til hende,
uden at habe pd andet end at gore hende glad, sa giver det mening ud
fra keerlighedsmodellen. Set fra et karlighedsperspektiv skal gaver
gives ud fra en emotionel trang i stedet for en social forpligtelse. De
skal gives med det samme og uden at gengzxlde tidligere gaver og
uden at skabe nogen forventninger til fremtidig gengzldelse - de er
‘unconstrained and unconstraining’ (Carrier 1991, s. 21). Selvom
kaerlighedsmodellen er kompatibel med kob af gaver uden serlig
anledning (som det er tilfxldet nar man keber gaver til sit gaveskab),
sa vil det faktum, at gaven kebes uden specifik modtager in mente
skade gavens symbolske vardi. I et kerlighedsperspektiv er det nemlig
vigtigt, at gaven evner at fa gavemodtageren til at fole sig som den
‘udvalgte’ (Belk og Coon 1993).

Alt 1 alt viser dette at lagring af gaver kan pavirke gavens vardi og
dermed dens evne til at styrke relation mellem gavegiver og
gavemodtager. Kritiske roster kunne haevde, at dette aldrig vil ske,
fordi gavegiver ikke vil skilte med sin private - og maske endda skjulte
- oplagringspraksis. Derfor kender gavemodtageren maske ikke til
gavens oprindelse og kan derfor ikke blive pavirket af dens
forhistorie. Dog er det sidan, at en pan aske fyldte chokolader kan
afslore sig selv ved en udlebet sidste salgsdato eller ved at dufte af
sebe. Derudover er den enkle sandhed, at mindst én person vil vide
det, hvis gaven har ligget pa lager: Det er gavegiveren. Ifolge
forskning i “selv-signaler’ udleder vi dagligt hvem vi er pa baggrund af
vores egne forbrugsvalg (Dhar og Wertenbroch 2012). Derfor vil
forbrugere, der bruger gavelagre ogsd blive berort af deres egen
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praksis og den eventuelt reducerede vardi deres gaver, og de som
gavegivere fir i deres egne gjne.

Pa baggrund af disse overvejelser har vi narmere undersogt de
symbolske egenskaber af ’gaveskabe’, deres fysiske indhold, samt
karakteristika af gaveskabsejere’. Resultaterne vil blive prasenteret pa
to videnskabelige konferencer i 2015 (Thomsen og Zaichkowsky 2015
a & b).
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